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BAKU’DE BUTiK OTEL PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA KULANIMI 


OZET 

Arasdiimamn amaci - Bu calismada. butik otel islctmelcrinin kullandigi pazarlama karmasi, pazarlama 
stratejileri icinde ne derece yer aldigi ve pazarlama iletisiminde onemli rol oynayan sosyal medya pazarlamasim 
nasil kullandiklan degerlendirilmeye 9 ali§ilmi§tir. 

Ai astn manin metodolojisi - Farkli kaynaklar incelenirken farkli amaclar bin dcrlcnmis veriler kullaml- 
nnstir. yani ikincil veriler. ikincil veri tiirlerinden kitaplar, dergiler, doktora ve lisans tezleri esasli sekilde ince- 
lenmistir. Son 5 yilda yazilan yiiksek lisans, doktora tezleri, makaleler ve kitaplar baz alinarak ya/ilnnslii'. Aras- 
trrma yonemi olarak ise miilakat yontemi kullamlmi§tir. Baku’de yerle§en butik otellerle g6ru§ulmu§ dort butik 
otelden cevap almmistir. 

Arasdirmanin sonucu - Bakii’deki butik otel isletmelerinde. pazarlama faaliyetlerinin dusuk biitcelerle ve 
sosyal medya uzerinden yapilmakta oldugu ve bu 9 ali§malann her zaman profesyonelce yuriitulemedigi goriil- 
mu§tur. Pazarlamamn onemi ve sosyal medya pazarlamasmm yiikselen degeri, butik otel i§letmeleri tarafindan 
dikkate alinmalidir. Bu faaliyetlere ayiracaklan zaman ve bribe, onlann gelecekte daha kalici ve basanli hedef- 
lere ula§malanm saglayacaktir. 

Anahtar kelimeler: butik otel, pazarlama, sosyal medya, turizm. 


g1r1§ 

20 -ci yuzyilin ikinci yansindan sonra turizm 
faaliyyetleri artarak cesitlenmis ve ortaya cikan 
butik oteller turizm alamnda onemli i§letmeler 
haline gelmislerdir. Diinyada butik oteller ve kii- 
5 uk oteller birbirlerine yakin kelimeler olarak 
kullantlsalar da aralannda bir takim farkhhklar 
var. Genellikle ku 9 tik oteller 100 odamn altinda 
odast bulunan, her odasi farkli yapiya sahip, 
farkli hizmet sunan tasanm otellerdir. Butik otel¬ 
ler ise ozel,samimi,farkli,ozgiin tasanmh sicak 
hizmet kalitesine sahip olan otellerdir. 

Turizm uriinunu diger fiziksel uriinlerden 
farkli oldugu bin, yani elle tutulur gozle goriilur 
olmama gibi ozelligi nedeniyle pazarlama gali$- 
malannda urune ozel stratejiler uygulanmasi ge- 
rekmektedir. 

Pazarlamamn temel hedefi, miisteriye dogru 
iirunle ula§mak, niiisterini memnun etmek,he- 
deflenen pazan iyi tammlamak, istikrarli fiyat 
politikasi olu§turmak ve uriinlerin talepler dog- 
rultusunda geli§tirilmesine dikkat etmektedir. 
Tuketicinin satm alma davramsmda,hayal edilen 
ve zihinsel imgenin tammi belirleyeceginden, 
otel bletmeleri pazarlama cahsmalanm bu dog- 
rultuda §eki 11 endi rmektedir. Karsilikli ileti- 


sim,iletisim yogunlugu yiiksek, siirekli bir pazar¬ 
lama iletisimi yakla§imiyla ekin pazarlama 9 ah§- 
malan yurutiilebilmektedir. 

Sosyal medya turizm pazarlamasmm onemli 
faktdrlerindendir. Pazarlamada ileti§im,giinu- 
miizde sosyal medyamn ileti§imsel giicunii kul- 
lanmayi gerektirmi§tir. Bu bakimdan sosyal 
medya pazarlamasi, internet kullammimn yayin- 
lasmasi ve katihmcilann artmasi nedeniyle yeni 
pazarlama anlayi§i olarak ortaya 9 ikmi§tir. 

Agizdan-agiza ileti§imin onem ta§idigi turizm 
sektoriinde, sosyal medyamn kullammi vazge 9 il- 
mez olmu§tur. Sosyal medyada payla§ilan turizm 
ydnumlu i 9 eriklerin bir kismi her zaman tuketi¬ 
cinin satm alma davram§ma etki etmektedir. Sos¬ 
yal medya 90 k az maliyeti olan pazarlama araci- 
dir. Sosyal medyamn konaklama isletmelerinde, 
ozellikle ki§iye ozel hizmet sunan butik otellerde 
kullamlmasi turistlerin se 9 imlerine etki edilecek 
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. isletmelerin sos¬ 
yal medyayi dogru kullanabilmeleri, a 9 ik, tu- 
tarli,farkli bir imaj ve berik yonetebilmeleri is- 
letmeleri sosyal medya pazarlamasinda ba§anya 
gotiirmektedir. 

Butik otel pazarlamasi kavrami ve ozellik- 
leri 
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BAKU’DE BUTlK OTEL PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA 
KUTANIML 



Butik kelimesi, ilk kez Fransizcada kiiciik 
diikkan anlamina gelen bir sozcuk olarak kulla- 
nilmistir. Bu kelimenin kokeni Latince ve Yu- 
nancada “apotheka” sati§ yapilan yer anlamina 
gelmektedir. Bu kelime daha sonra ispanyolca ve 
ingilicede de kullamlmaya ba§lamistir. ispanyol- 
cada ke lim enin son hali “bodega”, yani §arap 
diikkani anlaminda kullamlmaktadir. ingiliscede 
ise siis esyasi ki§iye ozel giyim ozel tasanm satan 
magazalar icin kullamlmaktadir. Ingilizcede so- 
ziin son hali “boutique” olarak kullamlmaktadir 
(Hartcourt,2004:27).[l]Butik kelimesinin, 1950- 
lerde Ingilerede modaya uygun giyim ve akse- 
suar satan magazalar i9in,1970-lerde ise Ame- 
rika Birle§ik Devletlerinde sarap evleri icin kul- 
lamlmaya ba§lami§tir. Butik otel kavrami ise ilk 
kez 1989 yilmda New York'ta kullamlmaya ba§- 
lanmi§tir (Cresswell,2010:57)[2], 

Butik kelimesi aksesuar ve giyim magazasi 
olarak tammlamrken, ABD ilk olarak butik otel 
kavramim ortaya atmi§tir. Butik otel kisilerin 
kendilerini evlerinde hiss edecekleri sicakhgi, 
samimiyyeti ve konforu saglayan az odali §ik bir 
otel turiidur. 

Butik otellerin 1980'lerin basmda icat edildi- 
gine inamlmaktadir. Dunyadaki ilk butik oteller- 
den ikisi 1981'de kapilanm halka agti: Lond- 
ra'daki (Kensington, iinlii stilist Anouska Hem- 
pel tarafmdan tasarlanan) The Blakes Hotel ve 
Union Meydam'ndaki Bedford otel. 1984 yilmda 
Ian Schrager, ilk butik otelini New York'ta Mur¬ 
ray Hill'de a 9 ti: Fransiz stilist Andree Putnam ta- 
rafindan tasarlanan Morgans Hotel. 

21 . yuzyilm basin clan beri, konaklama endiist- 
risi gittik 9 e artan bir §ekilde otel markalannm bii- 
yuk tekelleriyle a§in tedarik edilmeye ba§landi. 
Agirlikli olarak Kuzey Amerika merkezli olan bu 
markalar, ulke genelinde ve bazi ulkeler i 9 in tu- 
tarlilik satmayi ba§anyor. Bu konaklama tesisleri 
"otel"in anlamim ger 9 ekten geleneksel bir ta- 
mmla duyurur: gezginler i 9 in konaklama yeri. 
Bununla birlikte, giiniimuzde gezginler sadece 
konfor ve rahathktan daha fazlasmi beklemekte- 
dir. Artan sayida yolcu "§a§irtmayi" tercih ediyor 
- olumlu olarak soylemeye gerek yok. Gezileri 
planlarken, markali otellerden g 6 riinu§ ve doku- 
nuslarinda fark edilir derecede farkli olan miilk- 
ler ararlar. Bir 9 ok otel geleneksel otel konsep- 
tiyle drtii§en konaklama tesisleri aradiklanm id- 
dia etse de, butik oteller sosyal bir manipulasyon 


haline geliyor: butik otellerde kalmayanlar mo¬ 
daya uygun olmayan ve kategorize edilmis ola¬ 
rak smiflandinhyor. 

Arastinua zamam Bakii’de ^eri^eher’de yer- 
lesen on sekiz butik otel aranmi§, ancak dordiin- 
den geri donu§ ahnmi§tir. Katilim gosteren otel¬ 
ler Old Baku Boutique Hotel,Twin Castle 
Boutique Hotel, Two Season Boutiqe Hotel ve 
Boutique Hotel Baku olmu§tur. Butik oteller ge- 
nellikle Baku’de Keriseher de yeiiesmektedir. 

Bu qalismamn yazm taramasinda, butik ve bu¬ 
tik otel kavramlan tammlanmi§, pazarlama, pa- 
zarlama iletisimi kavramlanna aqiklik getirilmi§, 
biitiinlesik pazarlama iletisimi konusu ele alina- 
rak, konaklama turizminde pazarlama stratejileri 
incelenmi§, sosyal medyadapazarlamasinmbile- 
senleri ve ozellikleri irdelenmistir. Yazin tara- 
masi sonucunda elde edilen bilgiler goz oniinde 
bulundurularak, butik otel pazarlamasinda sos¬ 
yal medyamn rolu incelenmistir. 

Temel pazarlama kriterleri olan 7P bile§enle- 
rinden ilk dordu olan uriin, yer, fiyat ve promos- 
yon bazinda qozumleme yapildigmda, ara§tir- 
maya katilan otellerin uriinun, yani otelin fiziksel 
ozelliklerinin ortaya qikanlmasmda, otel binasi- 
nin yapisi, restorasyonlannm yapilmasinda ter¬ 
cih edilen konseptin, yuriitiilen pazarlama ara§- 
trrmalannm, talep yada farklilasma 9 ali§malan- 
nm sonucunda ortaya qikmadigi gorulmu§tur. 
Ulke §artlan, geleneksel mirnari ozellikler - ki 
bunlar aym zamanda turistlerin tercih sebepleri- 
dir - , ulkenin kultiirel dokusunu yansitan tarz 
veya otel sahibinin begenisine uygun olarak, tu- 
rizm urunleri bu ol 9 utlere gore dizayn edilmistir 
[3], 

Turizmde uriin aym zamanda hizmettir ve 
arastimiaya katilan otellerde hizmet kalitesi anla- 
yi§ina buyiik onem verilmektedir. Fiyat belir- 
leme aqisindan, qoklukla rakiplerin fiyatlan ve 
maliyet hesaplannm ongoruldiigii, otelin imaj ve 
standardlannm ikinci planda etkin oldugu sap- 
tanmi§tir. Promosyonel aktiviteler ise daha 90 k 
donemsel ya da rezervasyon §artlanna bagli indi- 
rirnler ile smirhdir. Turizm pazarlamasinda otel 
isletmelerinin pazarlama iletisimindeki en 
onemli unsur ileti§im saglama ama 9 lan; miisteri- 
lere hizmetin nerede sunuldugunu hatirlatmak, 
potansiyel mu§terileri satin almaya ikna etmek, 
miisterileri egitmek, hedef pazan mevcut hizmet 
sunumlan ve faydalan hakkmda bilgilendirmek, 
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orgiit iginde pazarlama bilincini yaymak, ka- 
muya duyurular yapmak olarak siralanabilir [ 4 ], 

Pazarlamada insan faktorii ve agizdan agiza 
ileti§im, ki§ilerin birbirlerine fiziksel olarak ayni 
ortamda bulunarak verdikleri tavsiyeler ve anla- 
timlar boyutunda kalmakta ve mesajlann daha 
hizli ve gorsel destekli payla§imlan igin sosyal 
medyaya gereken onem gosterilmemektedir. 
Arastmnaya katilan turn otellerde, asil i§levi re- 
zervasyon olan booking.com gibi birkac sitedeki 
yommlann degerlendirildigi belirtilmistir. 

Oteller, egitim, planlama, i§ geli§tirme, stra- 
teji iiretme gibi dnceden hazirlik gerektiren, uzun 
vadede karhhk ve basan getirebilecek gali^ma- 
lara zaman ve biit9e ayirmada yeterli goriilme- 
mistir. 

Otellerin yerlestikleri yerin, talebin ol- 
dugu,tarihin,kulturiin, mimari ozelliklerin rag- 
bet gordiigii bolgelerden se9ildikleri gorulmekte- 
dir. Otellerin imaj ve standartlan hep ikinci 
planda kaldigi gorulmektedir. Fiyat belirleme 
a9ismdan bakildigmdaysa,9oklukla rakiplerin fi¬ 
yat duzeyleri ve maliyet hesaplan ongorulur. 
Promosyonel aktiviteleri ise daha 90k sezona ve 
rezervasyonlara bagli indirimlerle sinirlanrmstir 
[ 3 ], 

Fiziksel varlik olarak ifade edilen, uriiniin de- 
neyiminden once, tiiketicinin zihninde yaratilan 
kavram, turizm pazarlamasinda hizmet faktoru 
de uriiniin bir par9asi sayildigindan ve elle tutu- 
lup, gozle gorulemediginden biiyiik onem tasi- 
maktadir. Bu algimn gimiimuzde ki§ilere ula§a- 
bilecegi en etkin mecra olan sosyal medya, gere¬ 
ken onemi gormemektedir. 

Oteller, konumlandirma 9alismalan olarak 
ifade edilen, tek olma ve duygulara hitap etme 
kriterlerinden, mu§terilerle duygusal ve yakm 
iliskiler kurma ve otelin kii9uk ol9ekli olan yapi- 
sinda misafir-ev sahibi ili§kisini gii9lendirme yo- 
lunu se9mislerdir. Bunun dismda aym bolgede 
olan diger i§letmelerden ayrisina ve farklila§ma 
adina onemli bir 9ah§malan bulunmamaktadir. 

Bakii’de butik otel pazarlamasinda sosyal 
medya kullammi 

Sosyal medyamn, i§letmenin belirlemi§ ol- 
dugu ama9lanna cevap verebilmesi i9in bilk^li 
kullanilmasi gerekmektedir. Sayisiz kullamciya 
sahip, aktif ve siirekli degisen bu mecra, bazi 
riskleri de beraberinde getirmektedir. Omegin; 


yurtdismdan gelecek turistler i9in, Baku’niin tu- 
rizmi te§vik etmek i9in a9ilan bir Facebook say- 
fasi, 90k iyi giincellenmesine ve yonetilmesine 
ragmen, olabilecek en ufak bir siyasi gelisme, bir 
gmp tarafindan yapilan boykot 9ah§masi ile 
Baku’ye seyahat etmeyin 9agrisi ya da bir teror 
saldinsimn ziyaret9iler tarafindan duvara yazil- 
masi ve bu konuda bilgi aki§i saglanmasi, turist- 
leri caydmci ozellik tasiyabilmektedir. 

Sosyal medya pazarlamasimn, web sitesi tra- 
figini artirmasi ozellikle ku9uk ol9ekli isletmeler 
olan butik oteller i9in 90k onemlidir. Qinkii, in¬ 
ternet iizerinden bir §ekilde i§letmeye yonelen ki- 
silerin, yazili ve gorsel, ya da isitsel olarak de- 
tayli, filtrelenmi§ ve istenilen duzeyde bilgi al- 
malan, web sayfalan ile mumkiin olmaktadir. 
Web sayfasi isletmenin vitrinidir ve potansiyel 
musterinin algisim ve karanm onemli oranda de- 
gistirme giicune sahiptir. Bu nedenle kullamlan 
renkten yazim fontuna, resimlere ya da videolara 
kadar her §eyin, konumlandirmamn dogru yansi- 
tilmasi a9ismdan, dikkatlice planlanmis olmasi 
gerekmektedir. Bir otelin web sitesi gorunu§u- 
niin ba§anh olmasmda be§ temel kriter on plana 
9ikmaktadir. Bunlar; konumlandrrmayi yan- 
sitma, farkhhk, tutarhhk, a9ikhk ve ilgin9lik ola¬ 
rak siralanabilmektedir (Cox & Koelzer, 
2004 : 85 ).[ 7 ] 

Oteller mu§terileri ile ili§kilerini saglamak, 
geri bildirim aimak, daha fazla kitleye hitab ede- 
bilmek ve mu§teri kaybina ugramamak i9in sos¬ 
yal medyada pazarlamasma onem vermelidirler. 
Rekabet ortaminda on plana 9ikmak isteyen bu¬ 
tik oteller stratejilere ihtiya9 duyarlar ve bu ba- 
kimdan ki§iye ozel hizmet veren butik oteller bu 
kampanyalardan mu§terilerini haberdar etmek 
i9in sosyal medyayi daha aktiv bir §ekilde kullan- 
mahdirlar. 

Magolnick’e gore sosyal medya pazarlama- 
sim tercih etmek i9in ge9erli bir 90k neden sayi- 
labilir. Omek olarak: sosyal medya pazarlamasi- 
nm iicretsiz olmasi, 9abuk sonu9 vermesi, esnek 
olmasi, az zaman gerektirmesi, sosyal medya ile 
link yaratmamn link satin almaktan daha giiveni- 
lir olmasi, kullamci ile ilgili bilgi edinme, bazi 
kullanicilann satm almaya yonlendirilebilmesi 
ve inemetin geleceginin sosyal network iizerine 
konumlandmlmasidir [ 5 ], 
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BAKU’DE BUTlK OTEL PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA 
KUTANIML 



Sosyal medya pazarlamasi dogrudan satis ye- 
rine, tuketicilerin kendi ifadeleriyle dinleme, an- 
lama ve ayni §ekilde kar§ihk vermeyi gerektirir. 
Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyanm ru- 
hunu, tekn ik alt yapisim,bilincini anlayan orga- 
nizasyonlar tarafmdan geleneksel pazarlama teo- 
risinin yenilenmesiyle gercekle$tirilebilir [6], 

Sosyal medya pazarlamasi yapilirken mii§teri 
yorumlan dikkate almmali ve her daim miisteri- 
lerle iletisim halinde olunmalidir. Sosyal med- 
yada yapilan yorumlar kitleye hizli bir §ekilde 
yayilmaktadir. 01u§turulacak pozitif algilar mii- 
eseseye her zaman,her anlamda katki saglar. 
Sosyal medyanm avantaji pazarlamaya net 0I9U- 
lebilir imkanlar saglamasidir. 

Sosyal medyayi her hangi bir uriinii pazarla- 
mak i?in kullandigimizda olumlu sonuclar elde 
edebiliriz.Ayrica sosyal medya farkli cografi 
alanlardaki insanlan da birle§tirir ve fikir ah§ ve- 
ri§i i9in bir araya getirir. 

Sosyal medya takip9ileri, tatil programlan 
veya herhangi bir sebeple kalacaklan otel se9i- 
mini organize ederken,bir 90k detayla kar§ila§ir- 
lar. Bu tip problem 9ozumunde kafalanna takilan 
en kii9iik sorunun cevabim internet iizerinden 
yorum sitelerinde bulabilmektedirler. Bu tip site- 
ler genel olarak otellerin web sayfalanna kiyasla 
90k daha objektif olarak durum degerlendirmesi 
yapabilirler ve birbirinden farkli begeni ve kiil- 
tiirlere sahip bireyler tarafmdan yazilan yorum 
yada geri doniisler sayesinde dogru bir perspektif 
kazanabilmektedirler [ 3 ]. 

Sosyal medya kullammlan a9ismdan otellerin 
web siteleri daha 90k otellerin bulundugu yerin, 
Baku genelindeki farkhla§masim one 9ikanrken, 
ulke i9inde diger otellerle olan konumlandinl- 
masi dnem kazanmami§tir. Bazi oteller web site¬ 
lerinde, farkli la§ma i9in mimari ozelliklerinin 
9arpici fotograflanna yer vermi§tir. Web siteleri 
genellikle yalin ve kullammlan kolaydir. Ancak 
pek azmda merak cezbetme ve ilgin9lik goriil- 
mu§, hi9birinde de i9erik yonetimi, konu payla- 
sinn, interaktif ileti§im, diizenli video ve an pay- 
lasnrn gibi ogelere rastlanmamistir. 

Otellerin sosyal medya kullammmda aktif 
olamamalan, pazarlama ileti§iminin hizli ve 
dogm yapilamamasina, mu§teri ya da potansiyel 
musterilerin yorum birakamamasina, buna bagli 
geli§imin sergilenememesine potansiyel mu§teri 
kaybina neden olmaktadir. i9erik olmadiginda 


yorum yapilacak bir§ey bulunmamaktadir. Ko- 
lay, ozendirici kullamm ile ilgi 9ekici ve faydali 
i9erik, hem otel tamtiminda, hem de varolan 
mii§teri memnuniyeti ve sadakatinde, hem de 
memnuniyetsizliklerin ve kaybedilen mu§terinin 
geri kazamlmasinda biiyuk rol oynamaktadir. 

Otel i§letmeleri i9in uygulanan turizm pazar¬ 
lamasi,bu pazarlamamn 6zellikleri,tuketici dav- 
ram§lan ve sosyal medya pazarlamasina a9ikhk 
getirilmeye 9ali§ilmi§tir. 

Sonu9 olarak Bakii’de yapilan ara§tirma so- 
nucunda belirlenmistir ki, sosyal medya sik kul- 
lamlmamaktadir. 

SONUC VE TEKLlF 

Sonu9 olarak otellerin pazarlama faaliyyeleri 
konusunda ek bir biit9e ayirmadiklan, otel yone- 
timinin ise bu konuda ihtiya9 oldugu du§iince- 
sinde olmadiklan gdrulmu§tiir. Ara§tirma gele¬ 
neksel ve 9agdas pazarlama anlayisimn getirdigi 
biitiinlesik pazarlama ve sosyal medya pazarla¬ 
masi yonunde §ekillendirilmi§ ve yonetilen soru- 
lara alinan cevaplar sayesinde derlenmi§tir. 

Otel i§letmeleri i9in uygulanan turizm pazar¬ 
lamasi ,bu pazarlamamn ozellikleri, turizm sek- 
torundeki tiiketici davram§lan ve sosyal medya 
pazarlamasi konulanna a9ikhk getirilmeye 9ah- 
silmi§tir. 

Butik otellerin, kii9iik i§letmeler i9in az mali- 
yetli olmasi a9isindan but9elerini etkilemeyecek 
ve giiniimuzde hizlihk ve etkinligi tartisilmayan 
sosyal medya pazarlamasina daha fazla onem 
vermeleri gerekmektedir. 
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Hccjie/jOBamie no ncnojn>30BaHnn couuajibHbix Me/jna b MapKeTHHre 6yTHK-OTejieii b BaKy 

Pe3iOMe 

U,ejib nccjie/jOBaHHH - B otom MCCJie^OBaHHH nbiTanncb oucHMTb Map kgtm h ro b bi ii KOMnjieKC, 
Hcnojib3yeMbiii npe^npHHTHMMH dymK-OTejien, CTeneHb, b KOTopoii ohh ynacTByiOT b MapKeTHHroBbix 
CTpareriBix, h to, i<ai< ohh Hcnojib3yiOT MapKeTHHr b counajibHbix cctmx, nrpaiorqHH Ba>KHyK) pojib b 
MapKeTHHTOBOH KOMMyHHKaU,HH. 

MeTOAOJiornH nccjie^OBaHHH - npn aHajiH3e pa3Hbix hctohhhkob Hcnojib30BajiHCb cKOMmuiHpoBaHHbie 
^aHHbie jxjih pa3Hbix i^ejien - BTopnHHbie ^aHHbie. B KanecTBe MCTO^a HCCJie^OBaHira HcnojibiOBaaca mcto^ 
HHTepBbio. Ebijih oTBera Ha HCTbipe 6yTHK-OTejM b Eaicy. 

Pe3yjibTaT nccjie/tOBaHnn - B OniHcce 6ymK-OTejieH b Eai<y bh^ho, hto MapKeTHHroBbie Meponprurrmi 
npoBO^HTca c hh3khm 6kwi<ctom h counanbHbiMH ccthmh, h oth HCCJieflOBaHini He MoryT npoBO^HTbca 
npoc|)cccHOHanbHO b mo6oc BpcMa. Ba>KHOCTb MapKeTHHra h pacTyruaa ueHHOCTb MapKeTHHra b counajibHbix 
cerax ^OJHKHbl npHHHMaTbCM BO BHHMaHHe 6H3HeCOM 6yTHK-OTeJieH. BpCMM H 6k)^>KCT, KOTOpbie OHH nOCBflTMT 
3THM MepOnpHaTHMM, n03B0JMT HM ^OCTHHb 60 Jiee IlOCTOflHHblX H yCneiHHblX UCJ1CH B Oy^yLUCM. 

KjnoneBbie cjiosa; 6ymuK-omenb, MapKemum, coqucuibnue Medua, mypusM. 

Khalilova Kh.M. 

A Research on Social Media Use in Boutique Hotel Marketing in Baku 

Abstract 

Purpose of the study - In this study, the marketing mix used by boutique hotel enterprises, the extent to 
which they are involved in marketing strategies and how they use social media marketing which play an impor¬ 
tant role in marketing communication have been tried to be evaluated. 

Methodology of research - When analyzing different sources, the compiled data for different purposes were 
used - the secondary data. Interview method was used as the research method. There were answers to four 
boutique hotels in Baku. 

The result of research - In boutique hotel businesses in Baku, it is seen that marketing activities are carried 
out with low budgets and social media and these studies cannot be carried out professionally at all times. The 
importance of marketing and the rising value of social media marketing should be taken into consideration by 
boutique hotel businesses. The time and budget they will devote to these activities will enable them to achieve 
more permanent and successful goals in the future. 
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